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RESUMEN
A pesar de los cambios producidos por las tecnologías de la información e internet en el 
sector turismo, los pronósticos apuntan a que una nueva revolución se va a producir propi-
ciada por la introducción de robots, inteligencia artificial y realidad virtual en las industrias 
turísticas. En la actualidad, la adopción de estas tecnologías está en un estadio muy inicial 
pero la investigación realizada en otros sectores apunta a que las mismas podrían también 
tener un gran impacto en las operaciones turística.
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ABSTRACT
In spite of the changes produced by the information technologies and internet in the tou-
rism sector, the forecasts point out a new revolution produced by the introduction of robots, 
artificial intelligence and virtual reality in the tourist industries. Currenly, the adoption of 
these technologies is in their infancy but the research carried out in other sectors suggests 
that they also could have a great impact on the tourism.
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1. INTRODUCTION
El sector del turismo ha sufrido transformaciones radicales en las últimas décadas 
debido a las tecnologías de información y comunicaciones e internet (TICs) (Manero et 
al., 2011). La irrupción de las TICs ha supuesto cambios no sólo a nivel meso respecto a 
la estructura del propio sector y la forma de relacionarse o la aparición de nuevos compe-
tidores y sustitutos, sino que a nivel micro, las empresas de todos los subsectores turísticos 
se han visto afectadas de alguna manera, lo que les ha obligado a adaptar su cadena de 
valor para amoldarse a esta nueva realidad y no perder competitividad (Rodriguez Antón 
et al., 2008).
Las últimas tendencias en la industria del turismo hablan de una nueva era en el uso de 
la tecnología en el turismo que se basarán en la utilización de tecnologías de la informa-
ción complejas como el uso de robots; el big data y la inteligencia artificial y la realidad 
virtual (Bowen y Whalen, 2017).
La incorporación de robots ha sido una práctica habitual en la industria manufactu-
rera en las últimas décadas, sin embargo, en los sectores de servicios el uso de robots 
e inteligencia artificial está en un estado embrionario. Ahora bien, la poca literatura 
científica sobre la adopción de este tipo de tecnología en estas industrias, sugiere que 
la introducción de robots puede suponer una revolución en la industria de los viajes y 
el turismo tanto en lo que tiene que ver con los puestos de trabajo, como las operacio-
nes y la calidad del servicio, lo que va provocar transformación en los destinos y en la 
industria en su conjunto.
Además, en la actualidad, los turistas dejan trazas o huellas electrónicas en internet, 
incluso desde antes de viajar, cuando buscan información sobre los productos y destinos, 
durante el desarrollo del viaje y al finalizar el mismo tanto mediante la navegación en 
internet o en un dispositivo móvil, como mediante sus consumos y pagos y por proveer 
informaciones, opiniones, evaluaciones, fotos y otro material multimedia en sus redes 
sociales (Alonso-Almeida et al., 2016; 2018). En consecuencia, existe una enorme canti-
dad de información sobre los viajeros, su comportamiento de viaje, sus necesidades y la 
experiencia obtenida tanto con el destino como con los productos turísticos almacenada en 
las diversas fuentes de datos, de naturaleza heterogénea, que en la actualidad está todavía 
poco explotadas.
Sin embargo, para encontrar relaciones causales entre las diferentes fuentes de datos 
-big data- es necesario aplicar técnicas de inteligencia de negocio y minería de datos. Así, 
la inteligencia artificial mediante la combinación de todos los rastros e información pro-
vista de forma deliberada puede obtener una información personalizada para cada turista 
y, como consecuencia, proveerle de la información de viaje que necesita en cada momento 
(Rodriguez-Antón et al., 2008; Bowen y Whalen, 2017).
Finalmente, la realidad virtual introduce nuevos elementos emocionales y sociales en 
el sector del turismo; cambiando la forma de relacionarse entre compradores y vendedores, 
transformando la forma de viajar y cambiando las necesidades de los consumidores, que 
ya no sólo buscan comprar sino “vivir experiencias” (Alonso-Almeida, 2018).
Esta revolución presenta oportunidades importantes en términos económicos, eficien-
cia y competitividad, pero también amenazas. Como consecuencia, es necesario adelan-
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tarse a este proceso de robotización en las industrias de viajes y turismo y analizar las 
implicaciones económicas, operativas y sociales de la incorporación de los robots a los 
viajes y turismo en su conjunto.
Los objetivos del presente trabajo consisten en poner de relieve cómo se encuentra el 
estado del arte y la penetración de los temas propuestos en el sector del turismo y poner 
este conocimiento a disposición del sector del turismo para que las empresas y otros orga-
nismos puedan diseñar los diferentes escenarios que se podrán desarrollar y sus impactos 
en el turismo y los investigadores avanzar en este ámbito.
2. LITERATURA REVIEW
2.1. Robots en turismo
Una de las tendencias más innovadoras y disruptivas es el uso de robots en las indus-
trias de servicios (Bowen y Whalen, 2017). En un futuro cercano, sobrepasando cualquier 
película de ciencia ficción, las personas van a convivir con robots, androides y otras for-
mas de inteligencia artificial cada vez más sofisticadas (Santos, 2017). De acuerdo con 
esta autora, la tecnología ha pasado por diversas fases, primero las personas se conectaban 
a internet, ahora son las cosas las que conectan a internet para mejorar la vida de las per-
sonas. La siguiente fase, que es inminente, va consistir en que los robots interactúen con 
el entorno de manera autónoma e independiente del control humano, con la posibilidad 
de que incluso las personas se combinen con robots para mejorarse.
Los pronósticos en el corto plazo es que el mercado global de la robótica industrial 
crecerá aun 56,9& en el periodo entre 2017 y 2023 (Resarch and Markets, 2017). Aunque 
en los sectores de servicios esta introducción es todavía muy nueva y tímida. Existen 
iniciativas pioneras en sectores como la educación (Timms, 2016), almacenaje y logística 
(Maurer et al., 2016), banca e inversión (Dunis et al., 2017), medicina y teleasistencia 
(Melendez-Fernandez et al., 2017) y el turismo y los viajes (Bowen y Whalen, 2017; 
Ivanov y Webster, 2017).
Santos (2017) explica que la Unión Europea es consciente de la importancia que en 
el futuro cercano pueden tener los robots a nivel europeo y ha elaborado un informe 
con fecha del 31 de mayo de 2016 en que se recogen recomendaciones sobre normas de 
Derecho con el fin de “asegurar que los robots estén y sigan estando al servicio de los 
seres humanos”. Este informe ha sido aprobado el 16 de febrero de 2017 por el Parla-
mento Europeo y recoge las principales líneas de trabajo que en términos legales deberían 
desarrollarse en el futuro. Entre otras iniciativas está la creación de una Agencia Europea 
de Robótica e inteligencia artificial y la elaboración de un Código de Conducta ética 
voluntario que sirva de base para regular quién será responsable de los impactos sociales, 
ambientales y de salud humana de la robótica.
De hecho, uno de los ámbitos que se pueden ver más afectados por los robots es el 
mercado de trabajo. En la Unión Europea la población está envejecida y los nacimientos 
no son capaces de cubrir las necesidades de mano de obra generacionales. Además, un 
estudio realizado por la Fundación Cotec (2017) mostró que un 66,6% de los encuesta-
dos pensaban que muchos o bastantes puestos de trabajo serán sustituidos por robots u 
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ordenadores, especialmente en tareas rutinarias. Por tanto, la robotización puede tener 
un alto impacto en la industria de los viajes y el turismo, industrias que son intensivas 
en mano de obra, con muchos perfiles con baja cualificación, trabajos repetitivos y lar-
gas jornadas de trabajo. Los robots inteligentes podrán ser multidisciplinares y podrán 
sustituir a personas realizando tareas domésticas, vigilancia, seguridad, transporte o 
cuidado personal.
Por tanto, en el caso del sector de viajes y turismo podría ocurrir como ha ocurrido en 
la industria manufacturera, que los empleos de nivel inicial, particularmente tareas repeti-
tivas y no especializados, serán gradualmente reemplazados por robots, mientras que las 
personas complementarán estos puestos de trabajo realizando los trabajos de mayor valor 
añadido, lo que llevará a una mejora del puesto de trabajo, incremento salarial y mayor 
flexibilidad, además de nuevos puestos de trabajo de mayor cualificación porque estos 
cambios conllevan, nuevos conocimientos y capacidades (Acemoglu y Restrepo, 2018). 
Además, en concreto en el sector de viajes y turismo puede ver solucionado el problema 
del empleo estacional.
Algunos autores señalan que ya existen algunos robots en el sector en los países asiáticos, 
de forma marginal, robots camareros, robots cocineros o robots acompañantes. Por poner 
algún ejemplo pionero, el hotel Henn-na Hotel en Japón, es conocido porque su recepción 
es atendida por robots (Bowen and Whalen, 2017). Los hoteles Aloft tienen robots en el 
servicio de habitaciones para las peticiones de los huéspedes (Hertzfield, 2016). Ivanov et 
al. (2017) también cita otras formas en que se pueden usan los robots en el sector de viajes: 
como porteadores; para el check-in o check-out; como asistentes de cabina; como ayudantes 
en una reunión, o un evento o un restaurante; recogida y entrega del equipaje en aeropuertos; 
y como guías en museos entre otros, aunque todavía no se están utilizando.
Así, sin ánimo de ser exhaustivo los robots podrían proporcionar multitud de beneficios 
al sector de viajes y turismo (ver tabla 1).
Tabla 1
BENEFICIOS DE LOS ROBOTS EN EL SECTOR DE VIAJES Y TURISMO
Ahorro de costes e incre-
mento de productividad
Operan 24 horas 7 días de la semana.
Pueden atender a distintos clientes a la vez.
No tienen limitación de idiomas, pueden atender en el idioma que 
tengan incorporado.
Mejora de la calidad de 
servicio
Eliminación o minimización de los errores.
Eliminación para las personas de tareas repetitivas.
Eliminación para los humanos de tareas peligrosas.
Minimización de quejas y de problemas de salud laboral en el 
trabajo.
Mejora de la calidad del 
trabajo
Las personas humanas se centran en las tareas y actividades de 
valor.
Puestos de trabajo de mayor cualificación.
Nuevos puestos de trabajo.
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Innovación Servicios personalizados.
Servicios de alto valor añadido.
Mejora de los ingresos.
Fuente: Elaboración propia basado en información proporcionada en Hertzfield (2016); Bowen and Whalen 
(2017) y Ivanov et al. (2017).
Sin embargo, como apunta Kuo et al., (2017) la introducción de robots en el sector 
requiere que se 1) definan que servicios se pueden prestar; 2) cómo se va a interactuar 
con los clientes; 3) que nuevos socios se necesitan en la cadena de valor; 4) cómo va a 
ser el nuevo modelo de negocio; 5) cómo va a ser el nuevo diseño organizativo y 6) como 
a ser el desarrollo y entrega del servicio. Además, puede existir una serie de barreras o 
resistencias a la puesta en marcha de robots en el sector tanto por parte de los empleados 
como de los clientes, falta de visión estratégica por parte de la dirección, choque con la 
cultura organizativa o las propias características de la empresa puede suponer una barrera 
para el cambio (Ivanov y Webster, 2017).
Así, de momento hay más incógnitas que respuestas en esta tendencia y es evidente 
que se necesita más investigación multi e interdisciplinar en este ámbito para tratar de 
pronosticar su alcance e impacto en el sector de viajes y turismo.
2.2. Big data e inteligencia artificial
Como se ha apuntado en la introducción, en las últimas décadas con la eclosión de 
internet y redes sociales, grandes volúmenes de información existen de cada usuario, 
los cuales adecuadamente tratados y explotados pueden proporcionar información muy 
valiosa para los destinos y empresas turísticas, para identificar las necesidades y deseos 
conscientes y latentes de los turistas. Otra fuente que en los últimos años se ha sumada a 
las anteriores son los datos de geolocalización entre otros que se obtienen a través de los 
teléfonos móviles inteligentes.
Estas nuevas fuentes de información hacen necesario nuevos métodos de análisis 
para sacar el mayor partido posible a este big data. Capriello et al. (2013) utiliza tres 
métodos distintos analizar cuantitativamente grandes volúmenes de datos cualitativos de 
una forma relativamente eficiente y confiable; 1) mediante la codificación manual a tra-
vés de los likes y dislikes; 2) mediante el análisis semántico de los mensajes dejados por 
los turistas y 3) mediante el denominado análisis stance-shift que es un tipo de maximiza 
la comprensión de la comunicación en línea a través de la identificación de patrones de 
lenguaje clave que destacan la evaluación del consumidor, las actitudes y determinar 
las futuras intenciones. Estos autores aplicaron los tres tipos de análisis al turismo rural 
y encontraron que los tres métodos eran adecuados para analizar este tipo de turismo.
Otro método que está ganando popularidad por su alta efectividad más allá del análisis 
de la semántica del texto es el análisis de sentimientos (sentimental analysis). Ese análisis 
permite identificar lo que el usuario siente de un sitio en particular a través de la califica-
ción de las expresiones que usa en positivas, negativas o neutras (Chen et al., 2017). En los 
MARÍA DEL MAR ALONSO ALMEIDA18
Cuadernos de Turismo, 44, (2019), 13-26
últimos años esta línea de investigación está avanzando aplicándose a distintos contextos. 
La tabla 2 muestra la investigación principal en este ámbito.
Tabla 2
INVESTIGACIÓN REALIZADA EN EL SECTOR DEL TURISMO  
UTILIZANDO SENTIMENTAL ANALYSIS
Autores Año de  
publicación
Sector de  
aplicación
Datos analizados
Zhang et al. 2011 Restaurantes Comentarios en cantonés 
sobre restaurantes
Duan et al. 2015 Hoteles Comentarios de clientes 
de 81 hoteles de Washing-
ton en el periodo de 1999 
a 2011
Gonzalez-Rodriguez et al. 2016 Destino 200 comentarios en ciao 
sobre Barcelona
Philander y Zhong 2016 Hoteles Comentarios de twitter
Gan et al. 2017 Restaurantes Comentarios sobre restau-
rantes y bares de la base 
Yelp.com 
Chen et al. 2017 Destino Comentarios de turistas 
chinos sobre España
Gitto y Mancuso 2017 Aeropuertos Comentarios de usuarios 
de aeropuertos de la base 
de datos SKYTRAX 
Geetha et al. 2017 Hoteles Comentarios de hoteles 
de categoría bugdet y 
Premium
Kim et al. 2017 Destino 19,835 comentarios de 
Paris de www.virtualtou-
rist.com
Ren y Hong 2017 Atracciones turís-
ticas
2000 comentarios de 
www.ctrip.com de las 10 
atracciones turísticas chi-
nas más importantes 
Lee et al. 2017 Hoteles 20.668 de Tripadvisor.
com revisiones online de 
488 hoteles en New York 
Como se puede observar en la tabla 2, la investigación previa es heterogénea tanto en 
las fuentes de datos como en el sector de análisis, por lo que los resultados no se pueden 
considerar concluyentes ni extrapolables a distintos contextos.
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Así, el uso de estos métodos todavía está poco desarrollado y en la mayoría de los casos 
requiere de un alto análisis manual o bien un alto nivel de programación (Chen et al., 2017; 
Chao y Tand, 2018). Sin embargo, es clara la importancia que su análisis tiene para los 
destinos y las empresas turísticas, más allá de la evaluación que los mismos puedan hacer 
de los atributos habituales de medición de calidad de servicio. Las razones se han explicado 
con anterioridad. Los turistas viajan y van dejando su huella a través de las redes sociales 
en todos los estadios del mismo (Alonso-Almeida y Ribeiro, 2015,2018). Estos datos son 
compartidos con su red social o en abierto para cualquier persona y como consecuencia se 
puede formar la imagen del destino o empresa y tomar sus decisiones de viaje y consumo.
Por lo tanto como advierten Chen et al. (2017, pp 1072) “ Las revisiones en línea de los 
destinos nos permiten capturar lo que los turistas piensan sobre ciertos destinos. La infor-
mación publicada en las redes sociales es espontáneo y no solicitado, y no está dirigido 
por una encuesta. Por lo tanto, las revisiones en línea destacan por lo que realmente los 
viajeros están preocupados, y nos permiten reconocer la importancia relativa de cualquier 
destino en particular y sus atributos”.
Otra tecnología que puede sacar un gran partido del big data y podría tener una gran 
influencia en el turismo es la inteligencia artificial. De acuerdo con Delamater (2017) 
en los años ochenta surgió lo que se podría considerar un antecedente de la inteligencia 
artificial y que es muy popular en nuestros días: los sistemas automáticos de atención al 
cliente. Estos sistemas redirigen al cliente al departamento con el que quieren contactar 
pulsando la tecla que le indican, pero no son inteligentes en el sentido que no proveen 
asistencia como hacen Siri, Cortana o Alexa.
Los actuales asistentes virtuales inteligentes pueden ayudar a cada visitante a una web 
que necesite información mediante proveer unas respuestas predeterminadas y redirigien-
dole a donde corresponda en los casos que no tenga la respuesta adecuada. Estos agentes 
virtuales tienen la habilidad de poder comunicarse en lenguajes pseudonatural. De hecho, 
esta tecnología está siendo desarrollada en algunas empresas del sector como Expedia o 
Booking (Hosteltur, 2017).
Así, la inteligencia artificial consiste en interpretar el mundo como los humanos lo 
hacen, aprendiendo a medida que actúan. Mediante el uso de algoritmos matemáticos, 
patrones de datos y otra información pueden aprender relaciones complejas y tomar deci-
siones (Jones et al., 2018). En lugar de programar a la máquina para que haga una tarea, 
la maquina puede “entrenarse” a si misma a desarrollar una determinada tarea.
La adopción sistemas basados en inteligencia artificial en turismo, al igual que la 
robótica, podría tener profundas consecuencias en el sector del turismo en términos de 
empleo, operaciones y calidad del servicio entre otros.
2.3. Realidad Virtual
En la actualidad los nuevos modelos económicos se apoyan en poner en valor las 
emociones frente a la pura racionalidad. Esta nueva realidad económica se conoce 
como la Economía de la Experiencia. De acuerdo con Petkus (2004), las empresas ya 
no venden ni productos ni servicios sólo experiencias y para que éstas sean de verdad 
memorables y produzcan un efecto profundo y duradero en el consumidor se deben 
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cumplir dos premisas: 1) Involucrar al cliente en la construcción de la experiencia y 
2) que todas las personas, procesos y operaciones de la organización contribuyan al 
desarrollo de la experiencia.
En los viajes, la posibilidad de poder experimentar previamente se limita a las imá-
genes del destino que se pueden observar a través de catálogos o videos y, aunque las 
redes sociales nos permiten recoger las sensaciones de otros viajeros y su valoración, esa 
experiencia sigue sin ser propia sino basada en opiniones y experiencias ajenas que incluso 
pueden ser contradictorias en algunos casos. Por eso, la Realidad Virtual (RV) representa 
una oportunidad real de capitalizar la naturaleza única de los viajes y destinos con el fin 
de hacer partícipe al cliente de la experiencia del viaje desde el primer contacto inicial y 
hacer que pueda construir su propia experiencia.
En la actualidad mientras que la RV está siendo aplicada ampliamente en el sector de 
defensa, al sector médico especialmente en el campo de la educación y al sector de los 
juegos, en otros sectores como la arqueología o en el ámbito cultural de los museos su 
desarrollo está en una fase temprana y sólo se han producido algunos casos experimentales 
con alguna participación española, pero muy escasa especialmente en museos (Bruno et 
al., 2010).
La RV puede ser hiperrealista y permite interactuar con el mundo virtual que se 
presenta, de ahí que algunos autores visionarios como Carrozino y Bergamasco (2010), 
dijesen que es una de las tecnologías más atractivas y potencialmente más efectiva para el 
desarrollo de la economía de la experiencia, pero la realidad es que es raro encontrar esa 
tecnología aplicada al turismo en todo el mundo, no sólo en España, más allá de algunos 
contenidos como fotografías de 360º o proyectos empresariales experimentales a medida.
Aunque no hay una definición única y consensuada de lo que es la RV, Carrozino y 
Bergamasco (2010) dicen que la RV es una tecnología compleja que explota otras tecno-
logías -gráficos 3D, fotografía, robótica y otras- para crear un entorno virtual en el cual 
los usuarios se encuentren totalmente inmersos dentro donde pueden interactuar. De esta 
definición se desprenden dos características principales: 1. Inmersión: sensación de estar 
dentro de un espacio no virtual, sensación que se logra por medio de interfaces sensoriales 
y 2. Interacción: capacidad del usuario para actuar en ese entorno y recibir retroalimen-
tación de su comportamiento. Ambos elementos juntos hacen pensar que el usuario está 
realmente en un espacio determinado viviendo una experiencia. Así, siguiendo a Gibersón 
et al. (2017) definimos la RV como una tecnología innovadora que transporta a la persona 
a un nuevo ambiente en el que la persona, no está físicamente presente, pero siente que está 
dentro de ese ambiente a través de la estimulación de múltiples sentidos y que le permite 
interactuar y recibir una respuesta.
Hay distintos tipos acercamiento a la realidad virtual dependiendo del tipo de dispo-
sitivo que se utilice. Cada tipo de dispositivo mismo provee distinto nivel de inmersión, 
interacción y presencia y a medida que la tecnología de RV se continúa desarrollando el 
tamaño, dimensiones, material y funcionalidad mejora la experiencia sustancialmente. 
Giberson et al. (2017) incluye entre las experiencias de RV, las que se desarrollan a tra-
vés de entornos 3D en el ordenador; entornos digitales con avatares como Second Life o 
Facebook Spaces donde la persona puede inventar experiencia, interactuar con sus amigos 
o visitar sitios; usando herramientas inmersivas como gafas, guantes u otros artefactos 
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tecnológicos. A medida que la tecnología de VR avanza se provee experiencias más 
inmersivas con visión, sonidos y sensación de tacto (Desai et al., 2014).
Así, cuanto más inmersiva es la RV los usuarios sienten que su experiencia ha sido 
más placentera y significativa. Los sistemas inmersivos, además, de proporcionar una 
experiencia global mejorada envuelve más a los usuarios lo que les permite incrementar 
su habilidad para absorber conceptos e información en lo que se denomina una experiencia 
multisensiorial mediada por medios computacionales.
Como se ha mencionado, aunque algunos autores pioneros hablaban en los años 90 de 
un desarrollo muy alto de la RV en transporte y turismo, las experiencias en este ámbito 
se pueden considerar marginales. De hecho, la revisión de la literatura arroja muy poca 
investigación en este ámbito que se podría resumir en tres campos: 1. teórica (Williams 
y Hobson, 1995; Cheong, 1995; Guttentag, 2010; Martins et al., 2017; Giberson et al., 
2017); 2. Empírica basada en realidad aumentada en museos (Dieck y Junk, 2017) o 
destinos (Tussyadiah y Pesonen, 2016); 3. Empírica basada en tecnología 3D o videos de 
360 grados (Griffin et al., 2017) y 4. Empírica basada en juegos (Watcharasukarn et al., 
2012; Jeng et al., 2017).
Sin embargo, la RV podría tener un gran impacto en el turismo a través de ciertos 
ámbitos. En primer lugar, la RV inmersiva constituye un medio para reconstruir los espa-
cios que el tiempo y otras circunstancias han destruido o dañado, de forma que se puedan 
recuperar para su visualización y divulgación. En este sentido es una herramienta muy útil 
para el sector de viajes y el turismo en sentido amplio.
Como profetizaron Cheong y Williams y Hobson en 1995 en sendos artículos teóricos 
que se podrían considerarse pioneros en tratar este tema desde la perspectiva de los viajes 
y el turismo. En los mismos, estos autores pronostican que la RV podría llegar a ser 1. Una 
herramienta de marketing para incrementar la visualización del destino; 2. Un medio para 
reducir los impactos negativos del turismo y 3. Un camino para explorar “formas distintas 
de viaje. Por lo tanto, la RV podría ser utilizada tanto en el nivel macro económico como 
meso y micro. En el nivel macro podría ayudar a la planificación del desarrollo turístico 
del destino, la construcción de su imagen y su visibilidad. En el nivel meso podría con-
tribuir al desarrollo ordenado y sostenible de los distintos sectores dentro del destino. En 
el nivel micro puede permitir a los clientes la oportunidad de experimentar un destino o 
producto turístico y sus atractivos antes de desplazarse al mismo.
Así, el viajero sería capaz de sentir el destino o producto turístico antes de hacer el 
viaje lo que permitiría: 1. Explorar el destino en mayor profundidad; 2. Hacer que la 
calidad percibida sea superior a la esperada y 3. Incrementar el deseo que disfrutar del 
producto o destino. De hecho, la RV es una técnica de visualización que superpone infor-
mación digitalizada con el objeto de incorporar a la persona en un entorno que mejora su 
capacidad cognitiva y hace que lo aprecie como si fuera real.
Por otra parte, hay distintos productos turísticos como el turismo cultural, enológico o 
de aventura entre otros que requieren mucha información para poder apreciar realmente lo 
que significa la experiencia. Además, en la actualidad, las estructuras existentes no están 
intactas y, como consecuencia, el periodo histórico vivido no es factiblemente tangible. 
El patrimonio cultural sufre además de degradación natural que puede ser agravado por 
la afluencia de turistas. Por tanto, la RV inmersiva permite explorar y apreciar estos sitios 
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más allá del tiempo y del espacio e incluso más allá de otras barreras como el idioma. 
Como consecuencia la RV inmersiva puede mejorar el conocimiento histórico y geográfico 
y el acercamiento sensorial permite disfrutar de una experiencia turística distinta en un 
destino específico.
3. CONCLUSIONES
En este artículo se ha hecho una aproximación al uso de los robots; el big data y la 
inteligencia artificial y la realidad virtual en el sector del turismo en sentido amplio. De 
este análisis se puede extraer algunas conclusiones, que se detallan a continuación.
Primero, aunque en las últimas décadas las tecnologías de la información e internet ha 
cambiado sustancialmente el sector del turismo, alcanzando altos niveles de automatiza-
ción en algunas actividades, el uso de robots está en un estadio preliminar. Sin embargo, 
al igual que ha ocurrido en la industria manufacturera, los pronósticos aseguran que el 
uso de robots se va a convertir en algo usual en las próximas décadas. Por lo tanto, parece 
urgente tanto para el sector como para los organismos públicos identificar las oportunida-
des y amenazas que su adopción presenta, así como las fortalezas y debilidades que cada 
empresa tiene en este ámbito.
Segundo, el big data puede ser una herramienta para mejorar la competitividad de las 
empresas turísticas ya que permite analizar tanto las necesidades reales como latentes de 
los turistas y poder adaptar las operaciones a las mismas. Igualmente, ayuda a conocer 
mejor a cada cliente de la empresa turística, permitiendo un nivel de personalización de las 
operaciones para cada cliente que puede contribuir a su satisfacción, lealtad y recompra.
Tercero, la inteligencia artificial está siendo utilizada a través de agentes virtuales para 
labores de atención al cliente, aunque puede tener otras muchas aplicaciones todavía por 
explotar. La inteligencia artificial junto con la robótica son un campo de investigación que 
se desarrollará sustancialmente en los próximos años.
Finalmente, la realidad virtual es otra tecnología con múltiples aplicaciones en el 
sector de los viajes y el turismo, que se encuentra en un estado incipiente como ya se 
ha explicado. A medida que los precios de las herramientas de RV inmersiva (cámaras, 
gafas y otros elementos que permiten la inmersión) reduzcan su precio, su uso y aplica-
ción se puede adoptar más rápidamente (Dieck et al., 2017). Por eso, lo que hace años 
parecía imposible hoy gracias a la tecnología de RV inmersiva puede ser una realidad 
con un crecimiento esperado muy alto en ámbitos como el marketing experiencial; la 
accesibilidad universal; la venta de productos turísticos; el ocio y la formación (Alonso-
Almeida, 2018).
Resumiendo, se presenta un futuro para el sector que va a diferir de lo que se ha cono-
cido hasta ahora y donde la realidad, de nuevo, puede superar a la ficción. Como Santos 
(2017, pp. 26) avisa “En un futuro cercano las personas vamos a convivir con robots, bots, 
androides y otras formas de inteligencia artificial cada vez más sofisticadas”, lo que va 
a suponer “una nueva revolución”. Así, se han abiertos múltiples líneas de investigación 
y retos para las empresas en los próximos años y puesto que estas tecnologías pueden 
tener un alcance global, será necesario involucrar a todos los stakeholders implicados en 
la toma de decisiones de este ámbito.
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